




COMPORTAMENTO DE COMPRAS DE TRABALHADORES DO VAREJO NOS 
LOCAIS DE TRABALHO. 
 
 













Com o intuito de identificar as principais características do comportamento de compras de 
profissionais que trabalham no varejo de Eldorado, Mato Grosso do Sul, notando as 
influências de fatores ambientais no repertório comportamental foi elaborada uma pesquisa 
nos comércios varejistas do município. Para isto, foi aplicado um questionário online com 
quinze questões objetivas, onde foram coletados dados quantitativos sobre o comportamento 
do consumo de trabalhadores dos mais variados ramos varejistas da cidade. Para análise dos 
dados, foram utilizadas as técnicas estatísticas e as discussões foram baseadas nas teorias da 
Análise do Comportamento e do Behaviorismo Radical, sendo identificado que fatores como 
sexo, idade, tempo de trabalho e o salário podem exercer controle sobre o consumo dos 



















Comprar, vender e trocar mercadorias apesar de serem comportamentos bastante 
comuns, possuem diversos aspectos de processos implicados1, envolvendo os complexos 
mecanismos de aprendizagem comportamental (Skinner, 2003), como por exemplo a história 
de reforço do comportamento de aquisição ou cessão de bens ou dinheiro e o comportamento 
imitativo onde o indivíduo compra um produto simplesmente porque outras pessoas estão 
comprando-o. 
O comportamento dos consumidores é submetido ao controle de mecanismos básicos, 
os quais são, segundo Wielenska (2002), a recompensa pela diminuição ou remoção de algum 
desconforto (reforço negativo), ou pelo aparecimento ou intensificação de algum evento com 
função de reforço positivo. 
Entretanto, é possível salientar que, conforme o sujeito, cada fator de controle tem 
maior peso do que em outros (Wielenska, 2002). Por exemplo, aspectos como ter contato 
primeiro com o produto que chega, participar do processo de compras dos produtos para 
vendas, formas de pagamento e crédito, e estar diretamente relacionado ao pós-venda e 
consequentemente poder trocar o item comprado com mais facilidade podem influenciar o 
comprar do trabalhador do varejo. 
Assim, o comportamento de comprar adquire funções diferentes de acordo com o 
contexto de cada pessoa, visto que pode significar o recebimento de um prazer, de 
compensação por algo ruim que tenha acontecido, o sentimento de inclusão em determinado 
grupo social, satisfação pela capacidade de adquirir algo, a fuga de estados internos 
desagradáveis e, em relacionamentos, pode significar inclusive uma “moeda de troca” (Otero, 
2002). 
No entanto, é comum que o comportamento de comprar seja reforçador apenas no 
momento, enquanto que a longo prazo o indivíduo se depara com consequências aversivas e o 
prazer de comprar é transformado em punição (Otero, 2002). 
 
1 Transações básicas como negociações se expressam pela oferta, entretanto estes estímulos se 
mostram eficazes somente depois de um extenso condicionamento econômico. Para que uma compra 
ou troca aconteça é necessário que inicialmente o indivíduo seja afetado pelas consequências aversivas 
de dar dinheiro ou algum bem pelas consequências reforçadoras de obter um outro bem desejado, 
depois do condicionamento ocorrido, comportamentos semelhantes com objetos semelhes e dinheiro 
semelhante podem acontecer relativamente de maneira automática, camuflando assim as complexas 




Cada variável que funciona como estímulo controlador do comportamento de comprar 
tem seus efeitos mediados pela história individual de aprendizagem que determinará o peso 
que cada um terá nas escolhas do consumidor (Skinner, 2003). 
Dentre os fatores controladores do repertório comportamental do indivíduo, Skinner 
(2003) destaca a genética, a ontogênese e a cultura. No que se refere ao ambiente social é 
ressaltado que estímulos reforçadores ou punitivos passam a influenciar diretamente o sujeito 
(Machado, 2000). Logo, o trabalhador, estando inserido numa cultura organizacional terá seus 
comportamentos controlados também por aspectos e estímulos presentes em tal cultura.  
Além do controle da organização, no que faz referência ao comportamento de 
comprar, o trabalhador do varejo ainda se submete a influência de mecanismos básicos2, 
assim como qualquer outro consumidor (Wielenska, 2002). 
É relevante notar que a intensificação do controle inadequado por parte das 
organizações, seguindo a lógica do capital, gera um sequestro das subjetividades do 
trabalhador que, diante dos controles sociais de uma cultura baseada no consumo, pode 
comportar-se comprando por impulso3 na tentativa de suprir a necessidade de reforçadores 
imediatos, sem uma análise mais aprofundada das consequências aversivas futuras de tal 
comportamento (Jost e Soboll, 2012, p. 259). Isso confirma a contribuição da análise do 
comportamento para o tema pesquisado, considerando o discurso de Skinner (2003) de que é 
através dela que é possível esclarecer comportamentos individuais responsáveis por dados 
econômicos de modo geral. 
Sendo assim, com o objetivo de identificar os fatores que podem influenciar o 
comportamento de compras de profissionais que trabalham no varejo de Eldorado, Mato 
Grosso do Sul, o estudo faz uso da teoria da análise do comportamento e do behaviorismo 
radical, visto que fornecem meios de conseguir informações claras no que se refere à natureza 





2 Todo e qualquer comportamento possui uma função e é aprendido e variado pelos mesmos 
processos, sendo influenciado por modificações no reforço e privação, fuga e esquiva, aprendizagem 
por introdução, modelação, generalização e punição (Skinner, 2003). 
3 Blackwell et al (2011) definem o ato de comprar por impulso como um comportamento não 
planejado, que envolve o desejo de agir seguido pela urgência, o desequilíbrio emocional onde o 
indivíduo se sente fora do controle, representa o início de um conflito resolvido pelo agir 





2 MATERIAL E MÉTODOS  
Esta pesquisa apresentou um enfoque empírico, quantitativo, não experimental e 
buscou identificar as principais características do comportamento de compras de 
trabalhadores do varejo de Eldorado4, Mato Grosso do Sul, a partir de dados coletados através 
de questionário eletrônico, aplicado por meio do Google Forms, a trabalhadores dos mais 
variados ramos varejistas. 
Para realizar a coleta de dados, esta pesquisa desenvolveu um questionário, que 
segundo Flick (2013), possui como principal característica a sua extensiva padronização, onde 
o pesquisador formula e sequência os questionamentos, assim como suas possíveis respostas, 
com o objetivo de obter comparações em relação às respostas dos respondentes. Sendo assim, 
as perguntas do questionário utilizado foram elaboradas considerando que direta ou 
indiretamente elas devem colher os motivos de determinado comportamento ou atitude 
específica (comprar em seu local de trabalho) do participante (trabalhadores do varejo). 
Sobre a produção do questionário, zelou-se pela elaboração de perguntas compostas 
por conceitos simples, com referência clara ao tempo, evitando ambiguidade, perguntas 
extensas, complexas, hipotéticas, sugestivas e estímulos duplos ou dupla negação. Houve o 
cuidado também de evitar perguntas que tivessem como objetivo informações às quais apenas 
uma minoria dos participantes tivesse (Flick, 2013). 
Inicialmente, os dados coletados foram organizados em planilhas de Excel, onde a 
tabulação seguiu da seguinte maneira: 
• Todas as respostas na planilha geral. 
• Segregaram-se respostas de acordo com os perfis específicos de cada 
participante, no que se refere à: 
•  Sexo; 
• Idade; 
• Tempo de trabalho na empresa; 
• Salário; 
• Ramo do varejo em que trabalha. 
Para a coleta dos dados da pesquisa, especialmente no que se refere às características 
dos seus participantes, utilizou-se escala nominal onde as observações foram divididas em 
categorias de um ou mais atributos, gerando a categorização dos dados. Também se utilizou a 
 
4 Município localizado no sul do Estado, com uma estimativa de 12.305 habitantes, seus setores de 




escala ordinal onde os dados foram distribuídos em ordem, crescente ou decrescente, 
possibilitando o estabelecimento dos diferentes valores das variáveis (Bermudes et al., 2016).  
Para a coleta dos dados adquiridos sobre o comportamento de comprar por impulso, 
utilizou-se a escala de atitude do tipo Likert, que segundo Bermudes et. al. (2016) é 
considerada uma escala de auto relato onde o respondente do questionário indica o grau de 
intensidade de concordância ou discordância no que se refere a determinada situação. 
Os trabalhadores com as características definidas pela pesquisa foram contatados via 
redes sociais (Facebook e WhatsApp), zelando para que o questionário chegasse aos mais 
variados ramos varejistas do município. Seguindo as orientações de Flick (2013), realizou-se 
uma apresentação da pesquisa, contendo suas principais informações e importância, para 
então encorajar os trabalhadores prospectados a participarem da pesquisa, por meio da 
resposta ao questionário. 
A Tabela 1 a seguir apresenta as relações entre o objetivo da pesquisa, variáveis, 
questões, escalas de mensuração e métodos de análise empregados. 
 
Tabela 1 – Estrutura do questionário de pesquisa 
Objetivo Variáveis da 
pesquisa 

















- Nível educacional 
- Nível socioeconômico 
- Tipo de varejo 








- Consumidor final dos itens 
comprados 
- Facilidades de compras 
oferecidas pelos varejistas 
- Contato com o produto 
assim que chega na empresa 
- Contato com pessoas 
comprando 
- Facilidade de troca 
- Sentimentos 







- Reconhecimento do 













Fonte: Dados originais da pesquisa 
 
Na Tabela 2 a seguir é explanado os referenciais teóricos que deram sustentação para 
identificar cada uma das variáveis analisadas na pesquisa e à elaboração das perguntas. 
 
Tabela 2 – Referencial das Variáveis. 
(continua) 
Variáveis da Pesquisa Questões Referencial Teórico 
Caracterização do 
respondente 
Idade Machado (2000) ressalta que todas as variáveis 
que envolvem o ato de comprar apresentam seus 
efeitos e pesos nas escolhas do comprador, 
sendo mediadas pela história individual de 
aprendizagem.  O grupo cultural em que o 
indivíduo está inserido é também fator 
fundamental na aprendizagem de quais 
estímulos cada organismo se tornará sensível e 





Tabela 2 – Referencial das Variáveis. 
(continua) 
Variáveis da Pesquisa Questões Referencial Teórico 
Caracterização do 
respondente 
Tipo de Varejo Skinner (2003) ainda salienta sobre agencias 
controladoras como a educação e a economia, 
explicitando que através da educação acontece o 
estabelecimento de comportamentos que serão 
úteis e reforçadores para o indivíduo e/ou para 
outros no futuro (nível educacional); e destaca 
também aspectos do valor econômico do 
trabalho, onde o dinheiro apresenta vantagens 
como reforçador generalizado (nível 
socioeconômico). 
Tempo de Trabalho 
Fatores Contribuintes Frequência de compras 
no local de trabalho 
Skinner (2003) discorre que o comportamento 
de comprar é bastante comum, entretanto 
implica variados processos capazes de 





Os varejistas que proporcionam facilidades de 
compras aos seus colaboradores podem, assim 
com algumas campanhas publicitárias, utilizar 
um esquema de reforçamento, mantendo a força 
do comportamento de consumo, após este já ter 
sido incluído ao repertório comportamental do 
indivíduo (Machado, 2000). 
Contato com o produto 
assim que chega na 
empresa 
Alguns fatores, como ter contato com o produto 
assim que chega na empresa, cumprem com a 




comportamento de comprar (Machado, 2000). 
Contato com pessoas 
comprando 
Bandura (1979) descreve o comportamento de 
outras pessoas como um estímulo discriminativo 
para quem observa. Promovendo, desta maneira, 
a ocorrência de comportamentos da mesma 
classe aprendidos anteriormente, como é o caso 
do comprar.  
Facilidade de troca Existem consequências do comportamento, que 
apesar de usa importância, não desempenham 
um papel na evolução (no que se refere à seleção 
natural), considerando que não compõem traços 
estáveis o bastante do meio, mas se tornam 
eficazes através do condicionamento operante 
no decorrer das vivencias dos indivíduos 
(Skinner, 2006). .Ao definir operações 
motivadoras os autores Aureliano e Borges 
(2012), restringem o termo operação 
estabelecedora para fazer referência à eventos 
ambientais que possibilitam a probabilidade de 
emitir  respostas de uma classe operante por 
diminuir a efetividade punidora da 
consequência, que é o que acontece quando há 
necessidade de trocar um produto comprado, o 
indivíduo tende a repetir suas compras em 
varejos que facilitem o processo de troca, que 
normalmente é bastante aversivo. 
 
 
Tabela 2 – Referencial das Variáveis 
(conclusão) 
Variáveis da Pesquisa Questões Referencial Teórico 
Fatores Contribuintes Sentimentos Skinner (2006) destaca que os sentimentos 
pertencem à parcela do universo contida dentro 
da pele de cada indivíduo, onde apenas o próprio 
ser tem acesso, entretanto, as vivências e a 
comunidade verbal contornam restrições de tal 
privacidade através da utilização de respostas 
colaterais aos estímulos que uma pessoa deve 
aprender a identificar ou descrever utilizando 
como referência uma condição pública. 
Sendo assim, os sentimentos e as emoções são 
compreendidos pela Análise do Comportamento 
como fenômenos complexos, que não se refere 
simplesmente a um estado do organismo, mas 
sim às relações onde há modificação em um 
conjunto amplo de comportamentos e de 
operações ambientais (Thomaz, 2012).  




envolvem uma relação temporal a qual é 
manipulada quando possibilita ao cliente 
comprar a prazo, permitindo ao indivíduo 
pospor e distribuir as consequências aversivas 





comprar por impulso 
As compras por impulso, segundo Blackwell et 
al (2011) acontecem por meio de um grande 
envolvimento emocional e urgência, acelerando 
radicalmente o processo de raciocínio do 
indivíduo, motivando-o à uma ação imediata, 
sem preocupação com as consequências. 
Wielenska (2002) ainda discorre sobre a 
identificação do ato de comprar por impulso  
como um problema clinico, destacando os 
seguintes critérios para avaliação: a ausência de 
controle e reconhecimento do próprio 
comportamento. 
Endividamento Quando o comprar acarreta com maior 
frequência prejuízos financeiros no orçamento 
do comprador (Wielenska, 2002). 
Arrependimento Quando, posteriormente, o ato de comprar 
proporcional o sentimento de arrependimento ou 
constrangimento ao indivíduo (Wielenska, 
2002). 
Não usar os produtos 
comprados 
Quando tiver, regularmente, desperdício do bem 
adquirido ou ele não ter utilidade ao consumidor 
final (Wielenska, 2002). 
Fonte: Dados originais da pesquisa 
 
3 RESULTADOS E DISCUSSÃO 
Foram obtidas ao todo 32 respostas válidas5, sendo 22% respondidas por homens e 
78% por mulheres. Inicialmente foi realizada a exposição das respostas de modo geral e 
posteriormente foram analisadas as peculiaridades referentes ao ramo de varejo, idade, sexo, 
salário, tempo de trabalho na mesma empresa, de maneira a identificar quais fatores (se eles 
existem) estão relacionados ao comprar dos trabalhadores do varejo. 
Ao compreender, como ressalta Pintaudi (2002), que através do comércio se 
manifestam a evolução do espaço urbano e das práticas de consumo da população, realizou a 
caracterização dos trabalhadores do comércio de Eldorado, Mato Grosso do Sul. 
Em relação às características dos respondentes, a maioria trabalha em comércios que 
vendem um mix de produto, característica comum de varejos de cidades pequenas (Oliveira, 
 
5 Dois questionários foram respondidos por pessoas que não trabalham no varejo, fator identificado na 




2015), e também apresentam idade entre 24 e 29 anos caracterizando um dos desafios dos 
processos seletivos das empresas, visto que, como destacam Castro e Sales (2017) é comum 
existir por parte dos gestores solicitações discriminatórias inclusive no que faz referência à 
idade dos candidatos à uma vaga de emprego, e consequentemente encontra-se com maior 
frequência trabalhadores que se enquadram em determinada faixa etária. Como a Tabela 3, a 
seguir, mostra os dados. 
 
Tabela 3 – Resultado das Características dos Respondentes (n=32) 
(Continua) 
Variável da Pesquisa Especificidades das Variáveis                      Resultado 
Ramo Mix de produtos 31% 
Alimentício 15% 
Cosméticos 13% 






Tempo de Trabalho na 
Empresa 
Menos de 1 ano 25% 
Entre 1 e 3 anos 19% 
Entre 4 e 6 anos 25% 
Entre 7 e 9 anos 13% 
10 anos ou mais 19% 
Tabela 3 – Resultado das Características dos Respondentes (n=32) 
(Conclusão) 
Idade Menos de 18 anos 3% 
Entre 18 e 23 anos 9% 
Entre 24 e 29 anos 38% 
Entre 30 e 35 anos 9% 
Entre 36 e 41 anos 16% 
Mais de 41 anos 25% 
Salário Bruto (incluindo 
comissões) 
Até R$1.000,00 25% 
Entre R$1.001,00 e R$2.000,00 47% 
Entre R$2.001,00 e R$3.000,00 6% 
Entre R$3.001,00 e R$5.000,00 16% 
Entre R$5.001,00 e R$7.000,00 6% 
Entre R$7.001,00 e R$10.000,00 0% 
Mais de R$ 10.000,00 0% 
Fonte: Resultados originais da pesquisa 
 
As oito questões seguintes do questionário estavam relacionadas ao comportamento de 




o comprador excedem em alta escala as consequências aversivas de pagar o preço pelo bem 
desejado, o simples comportamento de comprar torna-se reforçador. Portanto, o fato de uma 
pessoa se comprometer em comprar depende em parte das prévias consequências aversivas de 
gastar dinheiro. 
Sobre a frequência do comportamento de comprar, a Tabela 4 apresenta que a maior 
parte dos respondentes, na maioria das vezes compra para si mesmo e para amigos mostrando 
que o consumidor final também pode ser reforçador ao comportamento. 
 
Tabela 4 – Frequência em que os participantes compram itens no varejo onde trabalham (n=32) 
Para quem compra Nunca Poucas 
Vezes 
Algumas vezes A maioria das 
vezes 
Sempre 
Você mesmo 0% 34% 38% 16% 9% 
Pais, irmãos e/ou 
filhos (as) 
22% 19% 38% 9% 6% 
Conjugue e/ou 
companheiro (a) 
31% 25% 19% 9% 6% 
Avós, tios (as) e/ou 
primos (as) 
44% 9% 25% 0% 3% 
Sobrinhos(as) e/ou 
afilhados (as) 
50% 13% 16% 0% 6% 
Amigos (as) 34% 13% 28% 13% 6% 
Vizinhos (as) 44% 6% 22% 9% 6% 
Fonte: Resultados originais da pesquisa 
 
A Tabela 5 traz a influência de determinados fatores na tomada de decisão para 
efetivar a compra. Com base nos relatos de Machado (2000) já era esperado que tivesse 
destaque como fatores de muita e total influência os descontos e prazos, que são facilidades 
oferecidas pelos varejistas através de um esquema de reforço capaz de manter a força do 
comportamento de consumo. 
 
Tabela 5 – Grau de influência de determinados fatores na decisão de compra na empresa (n=32) 
Fatores Nenhuma Pouca Mediana Muita Total 
Ter descontos 
especiais 
3% 6% 38% 22% 28% 
Ter prazos 
especiais 
0% 31% 28% 19% 9% 
Ver o produto 
assim que chega na 
empresa 








Ter facilidade para 
trocar o produto 
comprado 
22% 31% 19% 6% 9% 
Fonte: Resultados originais da pesquisa 
 
Skinner (2006) destaca que os sentimentos pertencem à parcela do universo contida 
dentro da pele de cada indivíduo, onde apenas o próprio ser tem acesso, entretanto, as 
vivências e a comunidade verbal contornam restrições de tal privacidade através da utilização 
de respostas colaterais aos estímulos que uma pessoa deve aprender a identificar ou descrever 
utilizando como referência uma condição pública. 
Portanto, no que se refere à influência dos sentimentos na decisão de compras, 
destaca-se a raiva, tristeza e insegurança influenciando para que comprem muito menos, 
enquanto que a alegria influencia para comprar muito mais, confirmando o posicionamento de 
Thomaz (2012) de que os sentimentos e emoções não são causas de outros comportamentos, 
entretanto, quando fazem parte de um conjunto de fatores podem influenciar na frequência do 
comportamento de comprar.  Isso pode ser verificado na Tabela 6 a seguir: 
Tabela 6 – A influência dos sentimentos na decisão de compras (n=32) 








Ansiedade 9% 3% 72% 3% 3% 
Raiva 25% 0% 66% 0% 0% 
Alegria 3% 6% 53% 19% 13% 
Tristeza 25% 9% 53% 0% 0% 
Insegurança 28% 9% 50% 0% 0% 
Fonte: Resultados originais da pesquisa 
 
Sobre a forma de pagamento encontra-se o baixo uso de cartão de crédito e débito, 
característica comum em cidades pequenas que de maneira geral sua população não usa forma 
fixa de pagamento, como é o caso dos cartões. Pelo contrário, acaba tendo prevalência o uso 
da relação baseada na confiança através do crediário como é destacado por Oliveira (2015) e 
notado na Tabela 7 abaixo.  
 
Tabela 7 – Forma de pagamento das compras no comércio onde trabalha (n=32) 




A maioria das 
vezes 
Sempre 
Em dinheiro 0% 34% 25% 3% 16% 
Crediário Próprio 25% 6% 31% 9% 16% 
Cartão de Débito 63% 16% 6% 3% 0% 
Cartão de Crédito 63% 9% 6% 9% 0% 





 Fonte: Resultados originais da pesquisa 
 
No que se refere ao comportamento de compra por impulso, Blackwell et al. (2011) 
definem que é um comportamento não planejado, que envolve o desejo de agir seguido pela 
urgência, o desequilíbrio emocional onde o indivíduo se sente fora do controle, representa o 
início de um conflito resolvido pelo agir imediatamente, falta de preocupação com as 
consequências e baixo domínio das considerações emocionais. Ou seja, acontecem por meio 
de um grande envolvimento emocional e urgência, acelerando radicalmente o processo de 
raciocínio do indivíduo, motivando-o à uma ação imediata. 
Enquanto que Wielenska (2002) discorre sobre critérios para avaliar se o ato de 
comprar se tornou um problema clínico. Dentre tais critérios destaca: ausência de controle e 
reconhecimento do próprio comportamento; acarretamento de prejuízos financeiros no 
orçamento do comprador com maior frequência; o sentimento de arrependimento ou 
constrangimento ao indivíduo posteriormente ao ato de comprar de maneira proporcional e 
quando o desperdício do bem adquirido ou ele não ter utilidade ao consumidor final começam 
a acontecer regularmente. 
A Tabela 8 registra que apesar de nenhum dos respondentes reconhecerem o 
comportamento de comprar impulsivo sempre, assim como o arrependimento por ter 
comprado, em alguns casos ainda há o comprometimento de 30% ou mais do salário mensal 
nos doze pagamentos do ano.  
 
Tabela 8 – Compras por impulso, comprometimento salarial, arrependimento e a não utilização 
dos bens comprados no varejo onde trabalha (n=32) 
Comportamento Frequência Resultado 
Realizar compras por impulso Nunca 31% 
Raramente 47% 
Ocasionalmente 16% 
Na maioria das vezes 6% 
Sempre 0% 
Gasto de 30% ou mais do 
salário 
Nunca 50% 
Até 3 pagamentos ao ano 19% 
Em 4 a 6 pagamentos ao ano 22% 
Em 7 a 9 pagamentos ao ano 0% 
Nos 12 pagamentos do ano 9% 
Somente no 13° 0% 








Na maioria das vezes 3% 
Sempre 0% 





Na maioria das vezes 3% 
Sempre 3% 
Fonte: Resultados originais da pesquisa 
 
A partir da análise geral, foram identificados diferentes resultados encontrados nas 
respostas de homens e mulheres, confirmando os apontamentos de Del-Vechio, e 
colaboradores (2007) de que cada gênero se comporta e é tratado de maneira peculiar ao 
longo da história. As diferenças observadas, dentre elas: valores, motivações e maneiras de se 
comportar de cada sexo, são construídas a partir de uma combinação entre fatores biológicos e 
culturais. Sendo assim, como já era esperado, os dados sugerem também ser diferente o 
controle exercido pelo dinheiro e pelos sentimentos no momento das compras de homens e 
mulheres, como é observado na Tabela 9.   
 
Tabela 9 – Diferenças comportamentais dos gêneros em relação ao consumo (n=32) 





possuem muita e 
total influência 
na decisão de 
comprar 
Descontos Especiais 71% 44% 
Prazos especiais 0% 36% 
Ver o produto assim que 
chega na empresa 
14% 32% 
Ver pessoas comprando o 
produto 
0% 8% 





Ansiedade 0% 36% 
Raiva 29% 36% 
Alegria 29% 52% 
Tristeza 29% 52% 
Insegurança 29% 56% 
Forma que a 
maioria das 
vezes e sempre 
opta para pagar 
as compras 
Dinheiro 57% 8% 
Crediário Próprio 14% 28% 
Cartão de Débito 0% 4% 
Cartão de Crédito 0% 12% 
Desconto na Folha de 
Pagamento 
0% 16% 
Fonte: Resultados originais da pesquisa 
 
A Tabela 10 demonstra que o tempo em que o indivíduo trabalha na empresa é um 




trabalho. Entre os fatores de influência na decisão de compra no local de trabalho é notável 
que ter descontos e prazos especiais são reforçadores de modo geral a todos os clientes 
internos, independente do tempo de trabalho, visto que Machado (2000) ressalta que as 
facilidades de pagamento das compras proporcionadas pelos varejistas funcionam como um 
esquema de reforço, capaz de manter a força do comportamento de consumo. 
Enquanto que a facilidade para trocar um produto comprado se torna um reforçador de 
maneira crescente com o tempo de trabalho para indivíduos com até 9 anos de empresa, 
confirmando o princípio de condicionando operante destacado por Skinner (2006), visto que 
existem consequências do comportamento, que apesar de usa importância, não desempenham 
um papel na evolução (no que se refere à seleção natural), considerando que não compõem 
traços estáveis o bastante do meio, mas se tornam eficazes através do condicionamento 
operante no decorrer das vivências do indivíduos. 
Aureliano e Borges (2012) ainda ressalvam que a troca pode funcionar como uma 
operação estabelecedora, onde ao surgir a necessidade de trocar um produto comprado os 
eventos ambientais que facilitam tal comportamento aumenta a efetividade reforçadora, ou 
seja, a cada troca se torna mais reforçador, justificando, portanto, a influência proporcional ao 
tempo de trabalho. 
 
















das vezes e 
sempre 
Você mesmo 26% 20% 26% 50% 17% 
Pais, irmãos e/ou 
filhos (as) 
13% 20% 26% 0% 17% 
Conjugue e/ou 
companheiro (a) 
13% 0% 26% 0% 33% 
Avós, tios (as) e/ou 
primos (as) 
0% 0% 13% 0% 17% 
Sobrinhos(as) e/ou 
afilhados (as) 
0% 0% 0% 0% 17% 
Amigos (as) 0% 20% 13% 50% 33% 
Vizinhos (as) 0% 20% 13% 50% 17% 




63% 40% 50% 75% 33% 
Ter prazos especiais 13% 20% 38% 75% 17% 
Ver o produto assim 
que chega na empresa 
38% 0% 38% 50% 17% 
Ver pessoas 
comprando o produto 




Ter facilidade para 
trocar o produto 
comprado 
0% 20% 25% 50% 0% 
Fonte: Resultados originais da pesquisa 
 
Na variável idade dos participantes, foram encontradas variações nas respostas em 
relação a fatores de influência na decisão de compras, o controle dos sentimentos ao 
comportamento de comprar, a forma de pagamentos e a incoerência nas respostas sobre 
compra por impulso, gasto do salário, arrependimento das compras e a não utilidade dos 
produtos comprados, quanto a isso, Skinner (2003) salienta que o fator idade envolve o 
processo de imaturidade e experiência, proporcionando repertórios comportamentais 
diferentes inclusive em aspectos relacionados às finanças, impulsividade e controle 
emocional, como pode ser observador na Tabela 11. 


































100% 33% 75% 33% 75% 12% 
Ter prazos 
especiais 
100% 0% 33% 33% 50% 12% 
Ver o produtos 
assim que chega 
na empresa 




0% 0% 8% 0% 25% 0% 
Ter facilidade para 
trocar o produto 
comprado 




Ansiedade 100% 33% 17% 34% 25% 13% 
Raiva 100% 33% 25% 34% 50% 25% 
Alegria 100% 33% 50% 67% 50% 25% 
Tristeza 100% 33% 42% 34% 50% 44% 
Insegurança 100% 67% 42% 0% 75% 50% 
A maioria 




Em dinheiro 100% 0% 42% 0% 0% 0% 
Crediário Próprio 0% 0% 50% 0% 25% 12,5% 
Cartão de Débito 0% 33% 0% 0% 0% 0% 
Cartão de crédito 0% 33% 8% 33% 0% 0% 
Desconto na folha 
de pagamento 
100% 0% 17% 0% 0% 12,5% 




das vezes e 
sempre 
por impulso 
Se arrepende das 
compras 
realizadas 
0% 0% 0% 0% 0% 12,5% 
Não usa o produto 
comprado 





de 30% ou mais 
do salário mensal 
0% 67% 8% 0% 0% 0% 
Fonte: Resultados originais da pesquisa 
 
Sobre a influência da renda e o comportamento de consumo, Skinner (2003) salienta 
que a economia é uma das agências controladoras do repertório comportamental humano, 
destacando aspectos do valor econômico do trabalho, onde o dinheiro apresenta vantagens 
como reforçador generalizado. Desta maneira, na figura 1 observa-se como a renda é 
distribuída entre os participantes da pesquisa. 
Figura 1 – Distribuição de renda 
 
Fonte: Resultados originais da pesquisa 
 
Parece claro, portanto, que no comércio varejista há uma grande desigualdade salarial. 
Mesmo com salário mínimo comercial local sendo R$1.097,006, 25% dos participantes da 
pesquisa recebem bruto até R$1.000,00, enquanto que 47% recebem entre R$1.001 e 
R$2.000,00 e apenas 27% recebem entrem R$2.002 e R$7.000,00.  
 



















Esta desigualdade gera impactos também na forma de consumo, especialmente no que 
se refere à influência de fatores na decisão de compras, na realização de compras por impulso, 
arrependimento e a não utilização dos produtos comprados além do comprometimento salarial 
como pode ser notado na Tabela 12, a seguir. 
Tal fator está alinhado ao que Skinner (2003) explana sobre o controle da agência 
econômica, capaz de proporcionar um desequilíbrio na sociedade, entre trabalhadores e 








































50% 40% 100% 60% 0% 
Ter prazos 
especiais 





25% 26% 50% 40% 0% 
Ver pessoas 
Comprando 
0% 0% 0% 20% 0% 
Facilidade 
para trocar o 
produto 
comprado 
0% 13% 50% 20% 0% 
A maioria 





12,5% 6% 0% 0% 0% 
 Se arrepende 
das compras 
realizadas 
0% 6% 0% 0% 0% 
 Não usa o 
produto 
comprado 






30% ou mais 
do salário 
mensal 
25% 0% 50% 0% 0% 
Fonte: Resultados originais da pesquisa 
 
Por fim, sobre o ramo de varejo7, que está diretamente ligado à influência do ambiente 
no repertório comportamental (Tourinho, 1997), nota-se que ter descontos e prazos especiais 
são fatores de maior influência nas decisões de compras dos trabalhadores e que os 
participantes da pesquisa preferem realizar o pagamento em dinheiro, crediário próprio e 
desconto na folha de pagamento.  
 
7 Considerando que os ramos de acessórios e artesanato apresentaram 0% nos dados analisados na 




A Tabela 13 mostra as diferenças no comportamento de consumo relacionadas ao 
ramo varejista em que os participantes trabalham. 
 
 
































































0% 33% 25% 25% 0% 100% 0% 
Crediário 
Próprio 
20% 33% 0% 0% 50% 0% 55% 
Cartão de 
Débito 
20% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 
Cartão de 
crédito 






20% 66% 0% 0% 50% 0% 0% 














20% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 
Não usa o 
produto 
comprado 










20% 66% 0% 0% 0% 0% 0% 
Fonte: Resultados originais da pesquisa 
 
4 CONCLUSÃO 
A presente pesquisa teve como objetivo identificar os fatores que podem influenciar o 
comportamento de compras de profissionais que trabalham no varejo de Eldorado MS, 
mostrou o quanto o ambiente social, a história de vida e a genética (idade e gênero) podem 
sugestionar o comportamento, especialmente no que se refere à frequência de compras, 
fatores de influência na decisão e no pagamento.  
A troca foi uma variável de destaque, podendo aparecer como condicionante do 
comportamento de comprar. Os sentimentos também surgiram como fatores de persuasão na 
comprar, apesar de não serem identificados como causas do comportamento.  
Através da identificação da grande desigualdade na distribuição de renda entre os 
trabalhadores varejista, foi observado que algumas vezes não há a identificação do 
comportamento de consumo por impulso e as reais consequências desta compra, como o 
comprometimento salarial na maior parte dos meses do ano, arrependimento por ter comprado 
e também a não utilização do bem comprado. Mostrando, desta forma, o quanto dinheiro e 
“bens” consumidos podem ter controle sobre o comportamento dos trabalhadores.  
Entretanto é relevante ressaltar que como a pesquisa está circunscrita apenas ao 
município de Eldorado, MS, não é possível realizar a generalização dos dados obtidos. Além 
de que, o pequeno número de respondentes impossibilita também a aplicação de técnicas 




pesquisa possibilita ao Mercado de Varejo um entendimento mais amplo sobre seu ambiente e 
os impactos que influenciam na vida do trabalhador, abrindo portas para novas pesquisas e 
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